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 یو علوم اقتصاد یفصلنامه پژوهش در حسابدار

 ، جلد دو1400(، زمستان 19)پیاپی  5سال پنجم، شماره 

 

 یکردهایاز منظر رو انیاعتبار سازمان بر نگرش مشتر ریتأث یبررس
 یاجتماع تیو مسئول یاجتماع یابیبازار

     

 *3همراه یشهنازصاحب، 2محمدصادق زارع، 1یسارا ذوالفقار
 03/09/1400تاریخ دریافت:  

 15/10/1400تاریخ پذیرش: 
 

 88475کد مقاله: 

 
 

 یده ـچک
 

بازاریابي اجتماعي عبارت است از به کارگيري ابزار بازاریابي به منظور دسترسي به اهداف مطلوب اجتماعي به عبارتي 
گروه هدف است. بازاریابي اجتماعي، استفاده از فنون تجاري براي افزایش قابليت پذیرش یك عقيده یا عمل در یك 

نگرش  رييسازمان بر تغ ياجتماع يابیبازار هاييژگیو و مانساز ياعتبار هاييژگیو ريتأث يپژوهش بررس نیهدف ا
باشد که با استفاده از  ي)موردمطالعه: بانك مهر اقتصاد استان همدان( م يطيبر نقش واسط اعتبار مح ديبا تأک انیمشتر

 هاييژگی)و لمستق يرهايارتباط متغ يبه بررس يدانيو م يااطلاعات کتابخانه يرو با روش گردآو يفيتوص قيروش تحق
( با توجه به نقش واسط اعتبار انیوابسته )نگرش مشتر ريسازمان( با متغ ياجتماع يابیبازار هاييژگیسازمان و و ياعتبار

. با توجه به جدول باشديبانك مهر اقتصاد استان همدان م انیپژوهش مشتر نیا يشده است. جامعه آمارپرداخته يطيمح
ال اس  يدر نرم افزار پ ليو تحل هیتجز يکه برا دیانتخاب گرد ينفر جهت بررس 384 ابربر ياو مورگان نمونه يکرجس

 تیر نهااستفاده شده است. د کرتيل يانهیگز 5 فيبا ط ياپژوهش از پرسشنامه يرهايمنظور سنجش متغقرارگرفتند. به
 قيتحق اتينشان داد که فرض قيتحق اتيبدست آمده از آزمون فرض جیقرار گرفت و نتا دیيباهم مورد تأ رهايمتغ يهمبستگ

 يابیبازار هاييژگیسازمان و و ياعتبار هاييژگیو نکهیگرفت که علاوه بر ا جهينت توانيم نیشده است. بنابرا رفتهیپذ
 ينقش مثبت و معنادار ياثر گذار نیدر ا زين يطيدارد، اعتبار مح يمثبت و معنادار ريتأث انیبر نگرش مشتر ياجتماع
 دارند.

 

 انینگرش مشتر ،يطياعتبار مح ،ياجتماع تيمسئول ،ياجتماع يابیبازار یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                        

 شعبه همدان  یبانک کشاورز یبانکدار ارشد ارز - 1
 شعبه همدان یبانکدار ارشدکنترل اسناد بانک کشاورز - 2

 شعبه همدان یبانکدار بانک کشاورز یکارشناس ارشد حسابدار - 3



 

36 

 

ره 
ما

 ش
م،

نج
ل پ

سا
5 

ی 
یاپ

)پ
19

ن 
ستا

زم
 ،)

14
00

دو
د 

جل
 ،

 

 مقدمه -1
بازاریابي اجتماعي از جمله جدیدترین مفاهيم فلسفة بازاریابي است که براساس آن، بازاریابان علاوه بر خواسته هاي 

سایر افراد جامعه را نيز که رفاهشان به عمليات سازمان بستگي دارد، مورد توجه قرار مي دهند. محققان مشتریانشان، خواسته هاي 
 1964بار در سال  نياول يمعتقدند به منظور تحقق چنين امري سازمان ها باید مسئوليت هاي اجتماعي خود را قبول کنند . برا

عوامل عبارت از  نیبر مخاطبان هدف ارائه شد. ا يرگذاريبه منظور تاث يابیبه اهداف مطلوب بازار يابيدست يچهار عامل برا
همچون محصول،  يميکه مفاه شوديسوال مطرح م نیا ن(. اکنو2013بودند)کاتلر و ارمسترانگ،  عيمکان و ترف مت،يمحصول، ق

که  یيایو مزا دیمحصول به رفتار جد ،ياجتماع يابی. در بحث بازارشونديم فیچگونه تعر ياجتماع طيدر مح عيمکان و ترف مت،يق
 دیرفتار جد يبرا لهاست که مصرف کننده در مباد اينهیهز انگريب متيشود. ق ياطلاق م د،نمایيگروه هدف م بيرفتار نص نیا

دهند. مکان -ياز خود بروز م دیبا رفتار جد ياست که افراد در زمان سازگار يتیعدم رضا انگريموارد ب شتريو در ب شوديمتحمل م
 نیا ليبه تسه يطيعوامل مح رد،يشکل بگ دیرفتار جد نکهیا ي. برادهديکه مبادله در آن رخ م گردديبرم يبه محل و بازار زين

 يایارتباط با گروه هدف در رابطه با مزا يبرقرار يانجام شده برا هايبه تلاش عي. و بالاخره ترفکننديکمك م اريبس يرسازگا
 عيترف هايياز استراتژ يبخش بزرگ غاتياست که تبل تينکته با اهم نی(. ذکر ا1393 ،يبيو مس ينيدد)خدادحسگر يمحصول برم

 (. 1393 ار،و بردب يباشد)قاسم-يو نه همه آنها م
 

   قیتحق هایهیفرض -2
 دارد. يمعنادار ريدر بانك مهر اقتصاد استان همدان تاث يطيبر اعتبار مح يسازمان ياعتبار هاييژگیو -1
 دارد. يمعنادار ريدر بانك مهر اقتصاد استان همدان تاث يطيسازمان بر اعتبار مح ياجتماع يابیبازار هاييژگیو -2
 دارد. يمعنادار ريدر بانك مهر اقتصاد استان همدان تاث انیبر نگرش مشتر يسازمان ياعتبار هاييژگیو -3
 دارد. يمعنادار ريدر بانك مهر اقتصاد استان همدان تاث انیسازمان بر نگرش مشتر ياجتماع يابیبازار هاييژگیو -4
 دارد. يمعنادار ريدر بانك مهر اقتصاد استان همدان تاث انیبر نگرش مشتر يطياعتبار مح -5
در بانك مهر اقتصاد استان همدان نقش  انینگرش  مشتر ،يطيبر اعتبار مح يسازمان ياعتبار هاييژگیو يرگذاريدر تأث -6
 .دینما-يم فایواسط ا
در بانك مهر اقتصاد استان  يطياعتبار مح انیسازمان بر نگرش  مشتر ياجتماع يابیبازار هاييژگیو يرگذاريدر تأث -7

 .دنمایيم فایهمدان نقش واسط ا
 

 قیتحق روش -3
است و  يفيآن از نوع توص جیاستفاده از پرسشنامه در جامعه موردمطالعه و عدم دخالت محقق در نتا ليبه دل قيتحق نیا روش

از نوع روش  گردد،يبانك مهر اقتصاد ارائه م رانیدر جهت استفاده به مد قيتحق نیا يآت جینتا نکهیبه ا تیازنظر هدف با عنا
 هاييژگیسازمان و و ياعتبار هاييژکیو رياست که تأث يمورد قاتيدر گروه تحق نيمچنه قيتحق نیاست. ا يکاربرد قيتحق
 يآور. ازنظر جمعکنديم يبانك مهر اقتصاد  استان همدان بررس يطيبر نقش واسط اعتبار مح ديرا با تأک ياجتماع يابیبازار

 .رديگيقرار م يدانيم قاتيدر گروه تحق زياطلاعات ن
 

 یو نمونه آمار یآمار جامعه -3-1
سازمان  ياجتماع يابیبازار هاييژگیو و يسازمان ياعتبار هاييژگیو يرگذاريتأث يبررس نامهانیپا نیهدف ا کهنیتوجه به ا با

آن،  انیبانك مهر اقتصاد استان همدان است، مشتر انیمشتر نيدر ب يطيپرنقش واسط اعتبار مح ديبا تأک انیبر  نگرش مشتر
شده در دسترس استفاده يريگپژوهش جهت برآورد حجم نمونه از روش نمونه نیدهند. در ايم ليپژوهش را تشک يجامعه آمار

در چارچوب  قيتحق ياست. مدل مفهوم يفيروش توص ثيو از ح يکاربرد قاتيدر زمره تحق قيتحق نیاست. برحسب هدف، ا
 يآورجمع يپژوهش برا نی. در اکنديم جابیرا ا يروش نياست و ابزار سنجش که پرسشنامه است چن يمعادلات ساختار

 اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است. 
 

 کار وهیش -3-2
مرتبط با  يصورت بود که بعد از مطالعه و مرور منابع علم نیبه ا قيتحق نیانجام ا يبرا ازيموردن يهاداده يگردآور نحوه

( سپس، با يداني)مرحله م دیگرد عیها توزنمونه نياستاندارد در ب يها(، پرسشنامهيو اسناد يا)مطالعه کتابخانه قيموضوع تحق
 ها انجام شد.داده يعملاً مرحله گردآور شده،ليتکم يهاپرسشنامه يآورجمع

 نینقش واسط در ا يبر بررس ديو تأک قيتحق يمطالعه و مدل مفهوم يهابودن داده يها:با توجه به کمداده ليتحل و هیتجز 
استفاده شد.از  ريمس ليمدل و تحل يو برازندگ اتيال اس جهت آزمون فرض يافزار پو نرم  يمعادلات ساختار يابیپژوهش از مدل 
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بارون  يپرسشنامه، و روش چهار مرحله ا یيروا يو سازه جهت بررس یيو محتوا يصور یيروا ،یيایپا يکرونباخ جهت بررس يآلفا
 استفاده شد. يانجيم رينقش متغ ليتحل يبرا يو کن

 

 قیتحق قلمرو -3-3
 يابیبازار هاييژگیو و يسازمان ياعتبار هاييژگیو يرگذاريتأث يشامل بررس قيتحق نیا يموضوع قلمرو :يموضوع قلمرو

 در بانك مهر اقتصاد استان همدان است. انیسازمان بر  نگرش مشتر ياجتماع
 1396و  1395سال  قيتحق نیا يبانك مهر اقتصاد استان همدان وقلمرو زمان قيتحق نیا يمکان قلمرو :يوزمان يقلمرو مکان 
 است.

 

 قیتحق هایمدل -4
 عبارتي به. است بررسي و مطالعه اصلي هايو تحليل اطلاعات به عنوان بخشي از فرآیند پژوهش علمي، یکي از پایه تجزیه

 براي که هایيفرضيه رد یا تأیيد مورد در گيريتصميم و شده تدوین يبه مسأله دهيپاسخ براي پژوهشگر بخش این در دیگر
داده تحليل و تجزیه که است مهم نکته این ذکر البته. کندو تحليل استفاده مي تجزیه مختلف هايروش از گرفته نظر در پژوهش

 باید ابتدا. است لازم نيز هاداده این تعبير و تفسير نيست، کافي پژوهش هايپرسش پاسخ یافتن براي تنهایي به آمده بدست هاي
مورد تعبير و تفسير قرار داد..در این فصل تجزیه و تحليل داده را تحليل و تجزیه این نتایج سپس و نمود تحليل و تجزیه را هاداده

 آزمون فرضيات و بررسي مدل ؛ توصيفي هايیافته :شودمي انجام بخش سه در ها
 

 توصیفی هایيافته -5

 شناختی جمعیت هایتجزيه و تحلیل داده -5-1
مشاهده  1توجه به جدول  با: انیسن پاسخگو

درصد(  52نفر از پاسخگویان )200که سن   شوديم
 31 نيدرصد( ب 35نفر )133سال، سن  30تا  18 نيب

 50تا  41 نيدرصد( ب 8نفر ) 31سال و سن  40تا 
درصد( از  5نفر ) 20سن  نيسال و همچن

 مي باشد. شتريسال و ب 51پاسخگویان 
با توجه به جدول زیر : تاهل پاسخگویان تيوضع

 122نفر از پاسخگویان متاهل و  262مي بينيم که 
 نفر از پاسخگویان مجرد مي باشد.

 229که تعداد  مينيب يم ریبا توجه به جدول ز
نفر  155درصد( مرد و تعداد  60) انینفر از پاسخگو

 باشد. يدرصد( زن م 40) انیاز پاسخگو
نفر  52که تعداد  مينيب يم ریبا توجه به جدول ز

نفر  102تعداد  پلم،ید ریدرصد(ز 12) انیاز پاسخگو
 22) پلمینفر فوق د 95تعداد  پلم،یدرصد( د 23)

 55تعداد  سانس،يدرصد( ل 29نفر ) 126درصد(، تعداد 
درصد(  1نفر ) 6تعداد  سانس،يدرصد( فوق ل 13نفر )
                         باشند.   يم يدکتر

 انیپاسخگو فراواني سن -1جدول 
 درصد فراواني فراواني مطلق سن

 52 200 سال 30تا  18

 35 133 سال 40تا  31

 8 31 50تا  41

 5 20 به بالا 51

 %100 384 جمع

 انیپاسخگو فراواني تاهل -2جدول 
 درصد فراواني فراواني مطلق وضع تاهل

 32 122 مجرد

 68 262 متاهل

 %100 384 جمع

 انیپاسخگو فراواني سن -3جدول 
 درصد فراواني فراواني مطلق جنسيت

 60 229 مرد

 40 155 زن

 %100 384 جمع

 

 انیپاسخگو لاتیتحص يفراوان -4جدول 
 درصد فراواني فراواني مطلق تحصيلات

 12 52 زیر دیپلم

 23 102 دیپلم

 22 95 دیپلمفوق 

 29 126 ليسانس

 13 55 فوق ليسانس

 1 6 دکتري

 %100 384 جمع انیپاسخگو لاتیتحص ينمودار فراوان -1شکل 
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 بررسی مدل  -5-2
 پژوهشي هر در شود،مي آماده هاآزمون اجراي براي محقق گردید، تأیيد سنجش ابزار بودن مناسب و شد تنظيم هاوقتي داده

 پاسخ بتواند طریق این از تا باشدمي هاآن تحليل و تجزیه نيز و علمي و صحيح روش به اطلاعات و هاداده گردآوري محقق هدف
 بر تکيه با محقق تحليل، و تجزیه عمليات پایان از پس رواین از دهد، قرار ارزیابي مورد را هاه و فرضيهیافت را پژوهش سؤالات

 و تجزیه منظور به. کندمي رد یا تأیيد را هاآن آمده بدست نتایج به توجه با و کرده نظر اظهار خود هايفرضيه درمورد کار، نتایج
. است شده استفاده جزیي مربعات حداقل روش به یابيمدل براي( 1999) هالاند ايحلهمر دو روش از تحقيق، هايداده تحليل
 طریق از ساختاري مدل تعيين شامل دوم ياست و مرحله يديتأی عاملي تحليل با گيرياندازه مدل تعيين شامل اول يمرحله
 شده استفاده “اسالاسمارت پي” از نرم افزار احلمر این هرکدام در. است مسير تحليل و تعيين ضرایب ساختاري، معادلات تحليل

 که کنندتعيين مي يديتأی هايروش. شودمي استفاده گيرياندازه مدل بررسي منظوربه  يديتأی عاملي تحليل از اول، گام در. است
شایستگي نشانگرهایي که براي معرفي  يديتأی عاملي تحليل واقع در. خير یا هستند هماهنگ معين عاملي ساختار یك با هاداده آیا

 تعيين ضرایب و مدل برازش هايشاخص مسير، ازتحليل دوم، يمرحله در. کندمي بررسي را اندسازه یا متغير مکنون برگزیده شده
 .شودمي استفاده ساختاري، مدل بررسي جهت

 
مقدار بارهاي عاملي براي متغيرهاي  (1981) بر اساس پيشنهاد فورنل و لاکر: یدییتحلیل عاملي تأ نتایج گام اول:

 .نشان داده شده است (5-4)يدي در جدول یتأباشد. نتایج حاصل از تحليل عاملي  5/0تر از مشاهده شده باید بزرگ

 یدیتحلیل عاملي تأ -5 جدول

 بارعاملي عوامل و گویه ها

 های اعتباری سازمان ویژگي

 649/0 کافي دارند.اعتماد مشتریان به این بانك  -1

 739/0 دهداین بانك همواره به مشتریانش اهميت مي -2

 616/0 دهدنظير ربا اهميت مي هاي اخلاقياین بانك همواره به ارزش -3

 623/0 دانند.مشتریان نحوه عملکرد کارکنان بانك را مبتني بر اصول اخلاقي مي -4

 662/0 باشدخيریه مي هايسازمانمتعهد به استفاده از بخشي از سود خود براي کمك به این بانك  -5

 705/0 .مند مي شوندبهره  این بانكاز مشارکت نظير مساجد محلي  سازمان خيریه -6

 های بازاریابي اجتماعي سازمانویژگي

هاي ارزشمند اخلاقي و اجتماعي)نظير اثرات ربا ، بسيج و اقتصاد براي پياده سازي ایدهتلاش زیادي را این بانك همواره  -7
 .مي کند مقاومتي( صرف

864/0 

اخلاقي و اجتماعي)نظير اثرات ربا ، بسيج و اقتصاد مقاومتي( هاي ارزشمند براي پياده سازي ایدهوقت زیادي را این بانك  -8
 .مي کند صرف

898/0 

عدم توجه به امور اقتصاد اسلامي نظير ربا را در زندگي خود از طریق تبليغات بانك مهر اقتصاد درک اهميت  مشتریان -9
 اند.کرده

871/0 

 668/0 براي ارائه خدمات اقتصاد مقاومتي دارد.ها نظير بسيج این بانك تعامل مناسبي با سایر سازمان -10

 564/0 هاي مناسبي قرار دارد.تبليغات بانك مهر اقتصاد همواره در مکان -11

 833/0 مشتریان باور دارند سياست و خط مشي این بانك صرفا کسب سود نيست. -12

 764/0 برد.خود بهره مي هاي ارزشياین بانك از ابزار ارتباطي مناسبي به منظور ارائه پيام -13

 اعتبار محیطي

 756/0 .است هاي اخلاقيارزشداراي تجربه زیادي در حمایت از حفاظت از این بانك  -14

 773/0 صادق است برنامه هاي اخلاقي به ویژه اقتصاد اسلاميدر تلاش هاي این بانك  -15

 842/0 مهارت بالایي دارد. اسلامياجراي برنامه هاي اخلاقي به ویژه اقتصاد در این بانك  -16

 نگرش مشتریان
 834/0 شود.تبليغات داخل بانك مهر اقتصاد در مورد اقتصاد اسلامي مثل ربا موجب اعتماد مشتریان مي -17

 863/0 شود.مي زیستحفاظت از محيط  تبليغات داخل بانك مهر اقتصاد موجب آگاهي مشتریان از -18

 
 ينشان دهنده هاگویهآن که   توان بيان کردمي5/0تر از بزرگ بارهاي عاملي تحليل عاملي براي جدول با استناد به نتایج

 باشند.هاي مورد نظر، توانمند ميگيري سازهعبارتي در اندازه و به ها هستندعامل
هاي برازندگي مدل تعيين و شاخص، ضرایب از تحليل مسير گيريبهره ي هالاند،رویهگام دوم در ر: گام دوم: تحلیل مسی

د. نشود و به عنوان مسيرهاي متمایز در نظر گرفته مينیابدر تحليل مسير روابط بين متغيرها در یك جهت جریان مي باشد.مي
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را ي احتمالي بين متغيرها یعني نمودار مسير که پيوندهاي علّ ،آن يمفاهيم تحليل مسير در بهترین صورت از طریق ویژگي عمده
 دهد. ( مدل معادلات ساختاري و مسير تحقيق را نشان مي1-4شکل ) د.نشوسازد تبيين ميآشکار مي

 
 مدل معادلات ساختاری تحقیق -2ل شک

 
شود و نمایش داده  مي 1"آردو "ضریب تعيين نسبت به ضریب همبستگي معيار گویاتري است. این عنوان با  : ضرایب تعيين

ي بين دو متغير مستقل را توضيح داد. این ضریب بيان کننده درصد تغييرات تابع، توان رابطهکه با آن ميترین معياري است مهم
 گردد.باشد. ضریب تشخيص )تعيين( بين صفر و یك در نوسان است و به صورت زیر توجيه ميي متغير مستقل ميوسيلهبه

است تغييرات تابع را به تغييرات مستقل نسبت دهد. به عبارت  اگر آردو برابر صفر باشد یعني خط رگرسيون هرگز نتوانسته
 برابر صفر است.  ي رگرسيون توضيح داده نشود، مقدار آردوگونه تغييري در متغير وابسته توسط رابطهچه هيچدیگر چنان

تغييرات مستقل نسبت دهد.  باشد یعني خط رگرسيون دقيقاً توانسته است تغييرات متغير وابسته را به 1اگر ضریب تعيين برابر 
ي رگرسيون توضيح داده شود مقدار ضریب تعيين برابر یك است و مقادیر به عبارتي اگر تمام تغييرات در متغير وابسته توسط رابطه

 اس ضرایب تعيين مدل مفهومي تحقيق بدست آمد. الگيرند. با کمك نرم افزار اسمارت پيدیگر بين این دو حد قرار مي
 هايهاي مطرح شده در مدلشود ضرایب تعيين سازهور که ملاحظه ميطهمان

توان بيان کرد ( آمده است. با توجه به ضرایب بدست آمده مي6تحقيق در جداول )
ي مدل، به ویژه حمایت سازماني درک شده، تا حدودي به خوبي متغيرهاي وابسته

 شوند.بيني ميتوسط متغيرهاي مستقل پيش

 قیتحق يب تعیین مدل کلضرای -6جدول 
 ضریب تعيين متغير مستقل

 773/0 رفتار مشتریان

 595/0 اعتبار محيطي

 

 های برازندگی شاخص -5-3
توسعه و تکامل  سه،یدر حال مقا وستهيپ شونديم دهينامي برازندگ يهاشاخص يکل طورها که بهکه انواع گوناگون آزمونآن با

 يهامختلف، شاخص يهاآن است که مقاله جهيوجود ندارد. نت يتوافق همگان ،نهيآزمون به كی يحت مورد اما هنوز در ،باشنديم
 يادیتعداد ز آموس و ليزرل  يمانند نرم افزارها معادلات ساختاري يهامشهور برنامه يهانگارش ياند و حتکرده را ارائه يمختلف

 يکیاند که شده يطبقه بند يمختلف يهاوهيها به ششاخص نیا .(235: 1387، )هومند دهنيبه دست م يبرازندگ يهااز شاخص
ي ها در بازهباشد. هر کدام از این شاخصمطلق، نسبي و برازش مدل بيروني و دروني ميبه صورت  يبندها طبقهآن نیتراز عمده

 مدل دارند.  باشند، حکایت از برازش خوب و کامل( بيشتر 5/0تر و از )گيرند و هرچه به یك نزدیكقرار مي 1و  0بين عدد 
کنند. شاخص شاخص کيفيت مدل را برازش مي 4طور کلي این  به

برد مطلق از قدر مطلق خطاها و شاخص نسبي از نسبت خطاها بهره مي
(.شاخص مدل بيروني، ارتباط متغيرهاي آشکار با متغيرهاي 2009)ژانگ، 

مدل دروني، ارتباط متغيرهاي آشکار با کند و شاخص پنهان را بررسي مي
( 7(. جدول )2006نماید )ماتزلر و دنزي، متغيرهاي آشکار دیگر را برازش مي

 دهند.هاي برازش مدل مفهومي تحقيق را نشان ميشاخص

 کلي مدل برازندگي هایشاخص -7جدول 
 مقدار شاخص نوع شاخص

 504/0 شاخص مطلق

 919/0 شاخص نسبي

 999/0 مدل بيرونيشاخص 

 920/0 شاخص مدل دروني

توان مي 9ااُف از عدد تر بودن سه شاخص معيار جيهاي توصيفي و بزرگ( در مورد شاخص2009با استناد بر نظر ژانگ )
قيق به تح توان به این نتيجه رسيد که مدل( مي7-4باشد. لذا با توجه به جداول )اذعان نمود مدل نظري تحقيق، مدلي قوي مي

گيرند. در ميآزمون شده مورد تأئيد قرار هاي ، مدلهاي جزئي و کليهاي برازندگي مدلبر اساس شاخصاند. لذا خوبي برازش شده

                                                        
1 - R2 
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در را  رتوان نتایج تحليل مسييد مدل ميیبعد از تأ رونمایند. از اینها،  کيفيت مدل مفهومي را مطلوب ارزیابي ميواقع این شاخص
 .کار برد و به تفسير آن پرداخت به اتآزمون فرضي

 

 گیرینتیجه -6

باشند در عمل و در مفهومي تصویري از فرضيات مدل مي ،)مکنون( که به عبارتي هاي پنهاندهد که متغيراین مدل نشان مي
ميزان همبستگي که  د و با توجه به ایننواقعيت و با توجه به مشاهدات و اطلاعات حاصله از پرسشنامه چه ميزان همبستگي دار

صورت بررسي فرضيات پژوهش  ،شوند. در ادامهباشند، فرضيات پژوهش چگونه اثبات یا رد ميهمان ضرایب موجود در مدل  مي
 . گيردمي

اعتبار . بنابراین تأثير تأئيد شدهاي اعتبار سازماني بر اعتبار محيطي تأثير ویژگي: تجزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه اول
هاي اعتبار سازماني ویژگيبين  مقدار ضریب اثر استاندار شده معنادار بود.اعتبار محيطي ني و اقدامات مسئوليت اجتماعي بر سازما

 95یعني با اطمينان  باشد.مي( 96/1>00/4) ( است و به لحاظ آماري معنادارضریب مسير =360/0) برابر با مقداربر اعتبار محيطي 
 ..تأثير دارد هاي اعتبار سازماني بر اعتبار محيطيویژگي توان ابراز داشتدرصد مي

هاي بازاریابي اجتماعي سازمان بر ویژگيبين  مقدار ضریب اثر استاندار شده: تجزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه دوم -
با توجه به مقدار  .باشدمي( 96/1>516/2)( است و به لحاظ آماري معنادار296/0=ضریب مسيربرابر با مقدار )اعتبار محيطي 
 95ریب اطمينان با ضهاي بازاریابي اجتماعي سازمان بر اعتبار محيطي ویژگيتوان گفت ( مي199/0=ضریب مسيرضریب مسير )

 .درصد تأثير دارد.
د. ها اعتبار محيطي بر رفتار مشتریان تاثير معناداري داربا استناد بر تحليل داده: تجزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه سوم

است و از لحاظ آماري معنادار  (499/0=ضریب مسير) برابر با مقدار بالاياعتبار محيطي بر رفتار مشتریان مقدار ضریب مسير بين 
 گردد.باشد. بنابراین این فرضيه قویاً تأئيد ميمي( 96/1>591/7)

هاي بازاریابي اجتماعي بر نگرش گيها تحقيق، ویژبا استناد بر تحليل داده: تجزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه چهارم
فرضيه مزبور  ي تأیيددهنده نشان( 96/1>692/2و )( 327/0=ضریب مسيرمقدار ضریب مسير )مشتریان تاثير معناداري دارد. 

 هاي بازاریابي اجتماعي بر رفتار مشتریان تأثيرگذار است.ویژگيتوان گفت درصد مي 95است. بنابراین با اطمينان 
هاي سازماني بر رفتار مشتریان تاثير ها تحقيق، ویژگيبا استناد بر تحليل داده: حلیل  مربوط به فرضیه پنجمتجزیه و ت
فرضيه مزبور است. بنابراین با  ي تأیيددهنده نشان( 96/1>579/3و )( 213/0=ضریب مسيرمقدار ضریب مسير )معناداري دارد. 

 . سازماني بر رفتار مشتریان تأثيرگذار استهاي ویژگيتوان گفت درصد مي 95اطمينان 
 گذاريتأثير دراعتبار محيطي  واسط نقشاین فرضيه با هدف بررسي : تجزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه ششم

دراین فرضيه جهت تحليل ميانجي گري از روش چهار مرحله اي بارون و هاي سازمان بر نگرش مشتریان شکل گرفت. ویژگي
ود. تحليل ميانجي گري در واقع انجام مرحله به مرحله تحليل رگرسيون به منظور تأیيد نقش متغير ميانجي گر کني استفاده مي ش

(. گذراندن چهار گام براي تأیيد نقش یك متغير به عنوان 1986متغيرهاي مستقل و وابسته است) بارون و کني، در رابطه بين
مستقل با متغير وابسته رابطه معنادار داشته باشد. در گام دوم معناداري رابطه ميانجي گر، ضروري است.گام اول این است که متغير 

بين متغيرهاي مستقل و ميانجي گر، و درگام سوم معناداري  رابطه بين متغيرهاي ميانجي گر و وابسته بررسي مي شود. گام چهارم 
بين متغير مستقل و وابسته غيرمعنادار شود که در این  این است که وقتي متغير ميانجي گر وارد معادله رگرسيوني مي شود، رابطه

( ولي %10حالت متغير موردنظر، ميانجي گر کامل است و یا اینکه این رابطه در حضور متغير ميانجي گر کاهش یابد )حداقل 
ليل ميانجي گري براي همچنان معنادار باقي بماند، که در این حالت نقش متغير ميانجي گر جزئي خواهد بود. جدول زیر نتایج تح

متغير سکوت سازماني را نشان مي دهد.با توجه به مدل معادلات ساختاري نتایج نشان مي دهد که در آن شرط اول و دوم و سوم 
تحليل ميانجي گري که در بالا به آن اشاره شد مورد تأیيد است. در گام چهارم نيز در حضور متغير ميانجي گر اعتبار محيطي، 

کاهش یافته، ولي این رابطه 0.120به  0.213هاي اعتباري سازمان بر نگرش مشتریان از استاندارد براي تاثير ویژگيضریب بتاي 
، ميانجي گري جزئي  هاي سازمان بر رفتار مشتریانویژگيها کماکان معنادار است. بنابراین نقش متغير اعتبار محيطي در رابطه بين 

 .است و مورد تأیيد قرار ميگيرد
-ویژگي گذاريتأثير دراعتبار محيطي  واسط نقشاین فرضيه با هدف بررسي : جزیه و تحلیل  مربوط به فرضیه هفتمت

هاي بازاریابي اجتماعي سازمان بر نگرش مشتریان شکل گرفت. دراین فرضيه هم جهت تحليل ميانجي گري از روش چهار مرحله 
در واقع انجام مرحله به مرحله تحليل رگرسيون به منظور تأیيد نقش متغير  اي بارون و کني استفاده مي شود. تحليل ميانجي گري

(. گذراندن چهار گام براي تأیيد نقش یك متغير به 1986ميانجي گر در رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته است) بارون و کني،
 عنوان ميانجي گر، ضروري است.

ته رابطه معنادار داشته باشد. در گام دوم معناداري رابطه بين متغيرهاي گام اول این است که متغير مستقل با متغير وابس
مستقل و ميانجي گر، و درگام سوم معناداري  رابطه بين متغيرهاي ميانجي گر و وابسته بررسي مي شود. گام چهارم این است که 

وابسته غيرمعنادار شود که در این حالت متغير وقتي متغير ميانجي گر وارد معادله رگرسيوني مي شود، رابطه بين متغير مستقل و 
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( ولي همچنان معنادار %10موردنظر، ميانجي گر کامل است و یا اینکه این رابطه در حضور متغير ميانجي گر کاهش یابد )حداقل 
متغير سکوت  باقي بماند، که در این حالت نقش متغير ميانجي گر جزئي خواهد بود. جدول زیر نتایج تحليل ميانجي گري براي

 سازماني را نشان مي دهد.
با توجه به مدل معادلات ساختاري نتایج نشان مي دهد که در آن شرط اول و دوم و سوم تحليل ميانجي گري که در بالا به 

ير آن اشاره شد مورد تأیيد است. در گام چهارم نيز در حضور متغير ميانجي گر اعتبار محيطي، ضریب بتاي استاندارد براي تاث
کاهش یافته، ولي این رابطه ها کماکان معنادار است. بنابراین 0.254به  0.327هاي اعتباري سازمان بر نگرش مشتریان از ویژگي

 هاي سازمان بر رفتار مشتریان، ميانجي گري جزئي  است و مورد تأیيد قرار ميگيرد.نقش متغير اعتبار محيطي در رابطه بين ویژگي
 

 هش پژو اتپیشنهاد -6-1
. این گردددر دو بخش ارائه مي اتيپيشنهاد منظور تغيير در نگرش مشتریان از طریق بهبود اعتبار محيطي سازمانبه 
با توجه به نتایج بدست آمده از پژوهش و آزمون فرضيات، در قالب پيشنهادهاي کاربردي و پيشنهادهاي پژوهشي  اتپيشنهاد

 اند.تقسيم بندي شده
خصوص مدیران به هاسازمانتواند براي مدیران شود، ميپيشنهادهایي که در این بخش آورده مي :کاربردی اتپیشنهاد

ابعاد  يریزي  مدیران در جهت توسعهبرنامه يند از محورهاي عمدهنتواطوري که این پيشنهادها مي کاربرد داشته باشد، بهبانکي 
 :زا ندعبارت اتاین پيشنهاد ترینمهم د.نباشبرند سازمان 

، ي مطالعه و تأیيد تأثيرگذاري اعتبار عمومي سازمان و مسئوليت اجتماعي درک شده بر اعتبار محيطي سازمانپيرو یافته -1
-هاي مسئوليت اجتماعي به طور جدي توجه داشته باشند و به یاد داشته باشند این فعاليتها باید به مجموعه فعاليتمدیران سازمان

 بر اعتبار محيطي سازمان، بر نگرش مشتریان تأثيري انکار ناپذیر دارند.ها با تأثير گذاري 

شود بر اعتبار محيطي سازمان، این نکته مطرح مي سازمان اجتماعي بازاریابي هايویژگيي تأثير با توجه به تأیيد فرضيه -2
 یکپارچه بنگرند.  ها بایستي به مجموعه آميخته بازاریابي اجتماعي به طور سيستمي وکه مدیران بانك

هاي مسئوليت هاي مسئوليت اجتماعي سازمان را تشریح نمایند. با تشریح برنامهبرنامه که جزواتي که به زبان ساده يارائه -3
 ها براي مشتریان تشریح گردد.اجتماعي سازمان، در این جزوات به طور دقيق، برنامه

سازمان، با توجه به  محيطي اعتبارشود ميزان سازمان بر نگرش مشتریان، پيشنهاد مي محيطي اعتباربا تأیيد تأثير  -4
 معيارهاي مشخص و از پيش تعيين شده ارزیابي نماید.

شود مدیریت بانك، کارکنان را به بر نگرش مشتریان ، پيشنهاد مي سازمان اجتماعي بازاریابي ویژگيهايبا تأیيد تأثير  -5
هاي اجتماعي فراهم آورد و عي  تشویق کند، امکانات آموزشي مناسبي براي کارکنان جهت افزودن بر یادگيريافزودن رفتار اجتما

 هاي اجتماعي کارکنان را به منظور تشویق به عنوان ساعات کاري کارکنان محسوب نماید.هاي فعاليتساعات دوره

 :پژوهشي اتپیشنهاد 
تأثير آميخته بازاریابي اجتماعي بر نگرش مشتریان بانك بررسي بر نگرش مشتریان، با توجه به تأیيد تاثير مفاهيم تحقيق  -1

 شود.پيشنهاد مي
ي و سازمان ویژگيهايتأثير بررسي توان به بانك مهر اقتصاد تعميم داد، که نتایج این تحقيق را تنها ميبا توجه به این -2
 آن با نتایج این پژوهش يها و مقایسهدیگر استان هايسازمان از دیدگاه بر نگرش مشتریان سازمان اجتماعي بازاریابي هايویژگي

 .شودپيشنهاد مي
ي تاثيرات هاي دولتي و خصوصي، مقایسههاي مسئوليت اجتماعي در سازمانبا توجه به متفاوت بودن هدف اجراي فعاليت -3

 شود.ها پيشنهاد ميدر این سازمانها این فعاليت
 

 یپژوهش هایمحدوديت  -7
 در استفاده از نتایج این پژوهش در دیگرلذا  ،استآوري شده یك بانك در شهر همدان جمعهاي پژوهش تنها از داده -1

ها قابل . در واقع نتایج فقط به بانك مهراقتصاد قابل تعميم است و به سایر سازمانکشور باید محتاط بود شهرهاي و هاسازمان
 باشد.تعميم نمي

توان به استنتاج عليّ دست یافت. لذا این امر ها نميتوجه به افق زماني تحقيق که مقطعي تا تداومي بوده است، از یافتهبا  -2
 گيرد.هاي مختلف صورتمستلزم آن است تحقيق به دفعات و زمان
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